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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 
Диссертационная работа представляет собой опыт исследова-
ния жанра имиджевой статьи на основе идей коммуникативного моде-
лирования. Работа выполнена в русле коммуникативно-дискурсивного 
подхода (Ж. Гийому, Т.А. ван Дейк, В.З. Демьянков, Д. Мальдидье, 
Ю.В. Шатин и др.). 
В диссертации выявляются составляющие базовой коммуни-
кативной модели жанра имиджевой статьи и способы их репрезента-
ции в текстах на русском языке, устанавливаются параметры варьиро-
вания базовой модели и рассматриваются ее варианты. 
Актуальность исследования определяется следующими тен-
денциями развития современной лингвистики: 
 теория речевых жанров развивается в направлениях систе-
матизации жанрового пространства и исследования отдельных РЖ 
(Л.В. Балашова, Ст. Гайда, В.В. Дементьев, К.А. Долинин, К.Ф. Седов, 
М.Ю. Федосюк, Т.В. Шмелева, C. Bazerman, A.J.A. Devitt и др.). Обос-
нование выделения имиджевой статьи как PR-жанра, предпринятое в 
данной работе, соответствует данной тенденции. Фокус внимания ис-
следователей смещается в сторону изучения вторичных РЖ, функцио-
нирующих в различных дискурсах (Ю.Ю. Бровкина, Е.Д. Некрасова, 
С.А. Питина, I. Askehave, A.E. Nielsen и др.). В этой связи исследова-
ние проблемы моделирования жанра имиджевой статьи позволит об-
наружить инвариантные и вариативные составляющие жанровой мо-
дели, установить природу процесса варьирования; 
 в соответствии с логикой развития функциональной пара-
дигмы в лингвистике перспективным на современном этапе считается 
коммуникативный подход, предполагающий исследование текста как 
средства коммуникативного взаимодействия и дискурса как коммуни-
кативного события (Л.Г. Бабенко, Р. Водак, Т.А. ван Дейк, 
М.В. Йоргенсен, В.И. Карасик, Е.В. Сидоров, Л.Дж. Филлис, 
Е.В. Харченко, Т.В. Чернышова, А.А. Чувакин, А.П. Чудинов и др.). 
Коммуникативная природа текста имиджевой статьи на русском языке 
определяется спецификой дискурсивного пространства, в котором этот 
текст функционирует; 
 возрастает интерес к теории коммуникативного моделиро-
вания, которая находится на этапе поисков методики исследования 
объектов, имеющих коммуникативную природу (И.А. Гронский, 
И.Ю. Мясников, М.Ю. Олешков, G.L. Murphy, K.H. Onishi, T.A. Van 
Dijk и др.). Методика и принципы коммуникативного моделирования 
жанра имиджевой статьи на материале русскоязычных текстов явля-
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ются инструментом решения теоретической проблемы моделирования 
языка и текста; 
 тексты PR-коммуникации активно внедряются в языковую 
(речевую) среду (Ф.А. Буари, Ф. Джефкинс, А.Д. Кривоносов, 
Г.Г. Почепцов, М.А. Шишкина, Д. Ядин, J. Foster и др.). В данном кон-
тексте актуальным является изучение практики функционирования 
текстов имиджевых статей в российском коммуникативном простран-
стве. 
Объект исследования – жанр имиджевой статьи, представ-
ленный совокупностью текстов имиджевых статей на русском языке. 
Жанр имиджевой статьи рассматривается в системе PR-
коммуникаций, главными характеристиками которых являются при-
надлежность к публичной сфере и управленческая функция 
(Ф.А. Буари, С.М. Катлип, А.Д. Кривоносов и др.). PR-коммуникация 
определяется с точки зрения функционально-деятельностного аспекта 
как «коммуникативная рыночная деятельность (совокупность соци-
альных практик), направленная на формирование эффективной систе-
мы публичных дискурсов социального субъекта, обеспечивающей оп-
тимизацию его взаимодействия со значимыми сегментами социальной 
среды» (М.А. Шишкина). 
Жанр имиджевой статьи является одним из инструментов PR-
коммуникации и рассматривается нами на основе следующих понятий 
теоретической лингвистики: 1) автор (адресант, говорящий); 2) адресат 
(слушающий); 3) коммуникативная ситуация; 4) дискурс. 
Предмет исследования – жанровые признаки имиджевой ста-
тьи, отражающие компоненты ситуации, стоящей за конкретными тек-
стами, и являющиеся значимыми при коммуникативном моделирова-
нии жанра. 
Аспект исследования – коммуникативно-дискурсивный. Дис-
курс проявляется в текстах через отражение ситуаций реальной дей-
ствительности – «сложное единство языковой формы, значения и дей-
ствия, которое лучшим образом могло бы быть охарактеризовано с 
помощью понятия коммуникативного события» (Т.А. ван Дейк). Тек-
сты, обладающие сходным набором макроструктур, являются предста-
вителями определенного типа дискурса. Такой подход соотносится с 
теорией речевых жанров М.М. Бахтина и позволяет рассматривать 
имиджевую статью как проекцию PR-дискурса, как сложный, вторич-
ный речевой жанр. 
Целью исследования является коммуникативное моделиро-
вание жанра имиджевой статьи на основе оппозиции «базовая модель 
– вариант модели». 
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Достижение поставленной цели требует решения следующих 
задач: 
1. определение конститутивных признаков имиджевой статьи 
как PR-жанра и как объекта моделирования; 
2. разработка принципов и методики коммуникативного моде-
лирования жанра имиджевой статьи; 
3. построение базовой коммуникативной модели жанра имид-
жевой статьи; 
4. исследование параметров варьирования и выявление вариан-
тов базовой коммуникативной модели жанра имиджевой 
статьи. 
Методологической базой диссертационного исследования 
являются следующие положения: 
 жанр представляет собой вербальное оформление социального 
взаимодействия людей в определенной ситуации 
(А.Г. Баранов, В.И. Карасик, К.Ф. Седов) (в нашем случае в 
ситуации PR-коммуникации), что соответствует понятию дис-
курса; 
 в текстах определенного жанра воспроизводится стоящий за 
этими текстами дискурс (Т.А. ван Дейк, И.Ю. Качесова, 
Т.В. Чернышова) понимаемый как «отрезок речи в “действии”, 
приобретающий определенное значение для своего пользова-
теля в контексте, использующийся говорящим в определенных 
целях, при определенных обстоятельствах и в определенном 
смысле» (О.В. Александрова, Е.С. Кубрякова). 
 коммуникативное моделирование представляет собой метод 
исследования объекта коммуникативной природы путем со-
здания его мыслительного аналога. Базовая коммуникативная 
модель подвергается процессу варьирования в пределах за-
данной структуры (И.А. Гронский, И.Ю. Мясников, 
М.Ю. Олешков, С.В. Якишин); 
 функционирование текста как явления коммуникативной при-
роды обусловлено совокупностью факторов коммуникативно-
го пространства, которые определяют трансформации текста 
(Л.Г. Бабенко, Г.В. Колшанский, Е.В. Сидоров, А.А. Чувакин). 
Гетерогенность и многофакторная обусловленность текста 
позволяет в процессе моделирования обнаружить варианты 
базовой модели. 
Эмпирической базой исследования послужили тексты имид-
жевых статей из деловой и общественно-политической прессы (журнал 
«Эксперт» и его региональные приложения «Эксперт-Сибирь», «Экс-
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перт-Юг», газета «Свободный курс», газета «№1. Ваша газета на Ал-
тае» за период с 2008 по 2010 гг.). Тексты отбирались методом сплош-
ной выборки. 
Выбор данных печатных изданий обусловлен требованием ре-
презентативности – в совокупности они представляют тексты из феде-
ральной («Эксперт») и региональной прессы («Свободный курс», «№1. 
Ваша газета на Алтае»), массовых («Свободный курс», «№1. Ваша га-
зета на Алтае») и специализированных изданий («Эксперт»). Материа-
лы указанных изданий охватывают социальную, политическую, эко-
номическую проблематику. Периодичность выхода изданий – ежене-
дельно. 
Единицей анализа выступает текстовый фрагмент, репрезен-
тирующий компоненты ситуации PR-коммуникации. В ходе исследо-
вания было проанализировано 2700 фрагментов 250 текстов имидже-
вых статей, в которых воспроизводится ситуация PR-коммуникации. 
Методами исследования в работе являются: 
 метод моделирования (разрабатывается коммуникативная мо-
дель жанра имиджевой статьи в ее проекции на изучение дис-
курсивных факторов в их текстовом воплощении); 
 метод лингвистического описания (дается субстанциональная 
и функциональная характеристика конститутивных признаков 
имиджевой статьи как PR-жанра); 
 метод дискурсивного анализа (выявляются дискурсивные фак-
торы жанра имиджевой статьи); 
 коммуникативно-прагматический анализ текста (выявляются 
коммуникативно и прагматически значимые составляющие 
текста). 
Гипотеза исследования базируется на сопряжении представ-
лений о дискурсе как процессе социального взаимодействия людей 
(Р. Водак, Т.А. ван Дейк, С. Тичер, А.П. Чудинов и др.) и функцио-
нальной природе использования языка в процессе коммуникации 
(Дж. Лайонз, К. Бюлер, Р. Ратмайр, А.М. Плотникова и др.). 
На основании выдвинутого тезиса, можно предположить, что 
базовая коммуникативная модель жанра имиджевой статьи детерми-
нирована стоящим за этим текстом дискурсом PR-коммуникации, ко-
торый является средой жанрообразования и определяет особенности и 
составляющие модели исследуемого жанра. Варианты базовой комму-
никативной модели жанра имиджевой статьи являются результатом 
процесса трансформации коммуникативно обусловленных составляю-
щих модели, а сама трансформация носит функциональный характер. 
Научная новизна работы заключается в следующем: 
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 выделены и обоснованы параметры моделирования жанра 
имиджевой статьи (композиция, целевая установка, предмет 
отображения), произведена их категоризация; 
 разработаны и апробированы принципы и методика коммуни-
кативного моделирования жанра имиджевой статьи; 
 построена базовая коммуникативная модель жанра имиджевой 
статьи: выявлены ее инвариантная и вариативная составляю-
щие, определены типы взаимодействия компонентов (отноше-
ние подчинения, отношение комплементарности); 
 выявлены и охарактеризованы варианты базовой коммуника-
тивной модели жанра имиджевой статьи, определена специ-
фика варьирования модели по каждому из параметров (компо-
зиция, целевая установка, предмет отображения). 
Теоретическая значимость работы состоит в углублении ря-
да идей теории дискурса, теории коммуникативного моделирования, 
теории жанров PR-коммуникации; в развитии междисциплинарного 
подхода к исследованию имиджевой статьи как текста, вбирающего в 
себя черты разных коммуникационных сфер. В работе построена ком-
муникативная модель жанра имиджевой статьи, выявлены способы 
воплощения в тексте жанровых параметров, что способствует обога-
щению и систематизации существующих на современном этапе пред-
ставлений об имиджевой статье как разновидности текста PR-
коммуникации. Опыт анализа жанровых параметров имиджевой статьи 
способствует расширению понимания механизмов жанрообразования в 
целом. Методика и принципы коммуникативного моделирования, раз-
работанные в данной работе, могут быть применены к исследованию 
других жанров PR-коммуникации и некоторых жанров других комму-
никационных сфер. 
В работе уточнены понятия «коммуникативное моделирова-
ние», «предмет отображения», что вносит вклад в развитие лингвисти-
ческой теории, в фокусе внимания которой на современном этапе 
находятся феномены речевой коммуникации. 
Практическая ценность исследования заключается в воз-
можности применения полученных выводов и материалов исследова-
ния в курсах по теории текста, рече- и жанроведению, теории и прак-
тике речевой коммуникации, специальных курсах по дискурсивным 
практикам, в работах по моделированию жанров речевой коммуника-
ции, теории дискурса и дискурс-анализа. Результаты исследования 
могут быть использованы в процессе практической деятельности, свя-
занной с созданием и / или редактированием текстов письменных PR-
коммуникаций. 
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Личный вклад диссертанта состоит в разработке базовой 
коммуникативной модели жанра имиджевой статьи на основе воспро-
изведения в тексте факторов дискурса, определяющих коммуникатив-
ную природу данного жанра; в изучении процесса варьирования базо-
вой модели и выявлении вариантов модели. В исследовании произве-
ден анализ и обобщение текстового материала общественно-
политической и деловой прессы на русском языке, разработана мето-
дика и выдвинуты принципы коммуникативного моделирования жанра 
имиджевой статьи, использование которых решает проблему изучения 
функционирования текстов письменных PR-коммуникаций в русско-
язычном коммуникативном пространстве. 
На защиту выносятся следующие положения: 
1. Основой коммуникативного моделирования жанра имидже-
вой статьи являются жанрообразующие принципы адаптивности, дис-
курсивности, иерархичности и коммуникативности. Применение 
названных принципов в процессе моделирования позволяет предста-
вить объект моделирования в целостности, учесть разнородность его 
составляющих и описать их функциональную направленность. Осно-
ванием выдвижения принципов является междискурсивная природа 
жанра имиджевой статьи (положение жанра на стыке медиа-, реклам-
ного и PR-дискурсов, которое определяет специфику данного жанра и 
учитывается в процессе моделирования). 
2. Методика коммуникативного моделирования, разработан-
ная в данном исследовании, устанавливает коммуникативно значимые 
параметры жанра имиджевой статьи и раскрывает их взаимодействие, 
что позволяет построить базовую коммуникативную модель жанра 
имиджевой статьи и выявить ее варианты. Методика включает четыре 
этапа: выявление жанровых параметров, сопоставление с жанровым 
каноном, моделирование взаимосвязей между и внутри дискурсивных 
факторов, выявление варианта моделирования текста в целом. 
3. Базовая коммуникативная модель жанра имиджевой статьи 
представляет собой совокупность коммуникативно значимых состав-
ляющих дискурса PR-коммуникации в их взаимосвязях. Модель вклю-
чает компоненты трех уровней: 1) жанрообразующие параметры (ком-
позиция, целевая установка, предмет отображения), 2) репрезентация 
жанрообразующих параметров в тексте как продукте дискурсивных 
преобразований, 3) взаимосвязи между жанрообразующими парамет-
рами. 
4. Базовая коммуникативная модель жанра имиджевой статьи 
подвергается варьированию. Варьирование модели есть процесс ее 
трансформации под воздействием факторов среды существования тек-
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ста; в результате этого процесса базовая модель преобразуется в вари-
анты, каждый из которых специфичен для той или иной коммуника-
тивной ситуации. 
5. Композиция имиджевой статьи является динамической 
структурой и допускает наличие вариантов композиционного развер-
тывания. Варианты актуализируются в «сильных» позициях текста. 
«Сильными» позициями в композиции текста имиджевой статьи явля-
ются заголовок и лид-абзац, т.к. эти элементы в текстах данного жанра 
наиболее информативны и прагматически нагружены. 
6. Вариантами целевой установки в имиджевых статьях явля-
ются: 1) информирование; 2) убеждение; 3) побуждение. Специфика 
вариантов проявляется в оценочности и имплицитности. Оценочность 
связана с попыткой оказать воздействие на адресата, имлицитность – с 
попыткой скрыть от адресата факт оказания воздействия. 
7. Специфика вариантов предмета отображения в русскоязыч-
ных текстах имиджевых статей заключается в использовании приема 
«сопряжения значимостей», представляющего собой соединение ими-
джевых характеристик базисного субъекта PR с имиджевыми характе-
ристиками события или другого субъекта. 
Апробация работы: основные положения диссертации об-
суждались на заседании кафедры русского языка, литературы и рече-
вой коммуникации Алтайского государственного университета (2014); 
аспирантских семинарах названной кафедры (2010–2014) и научных 
конференциях международного и регионального уровня в городах 
Барнауле, Омске, Луганске, Новосибирске, Уфе. 
Основные результаты исследования отражены в 18 опублико-
ванных работах общим объемом 5,15 п.л., в том числе в трех изданиях, 
входящих в «Перечень рецензируемых научных журналов и изда-
ний…», утвержденный ВАК. 
Структура диссертации. Работа состоит из введения, трех 
глав, заключения, списка литературы (на русском, английском и чеш-
ском языках) и списка источников фактического материала. 
ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 
Во Введении обосновывается актуальность темы, определя-
ются объект, предмет, цели, задачи, методологическая база исследова-
ния; характеризуются эмпирический материал, единица анализа и ме-
тоды исследования; выдвигается гипотеза; указываются личный вклад, 
научная новизна, теоретическая и практическая значимость; формули-
руются положения, выносимые на защиту. 
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В первой главе «Учение о речевых жанрах и его значение 
для коммуникативного моделирования жанра имиджевой статьи» 
представлены основные аспекты рассмотрения речевого жанра с точки 
зрения коммуникативно-дискурсивного подхода, приведены основа-
ния выделения жанра имиджевой статьи, рассмотрена проблема ком-
муникативного моделирования речевого жанра. 
В первом разделе представлен обзор основных подходов к 
идентификации понятия «речевой жанр» и дана характеристика жанра 
имиджевой статьи как объекта коммуникативного моделирования. 
Речевой жанр в настоящей работе рассматривается в русле 
концепции М.М. Бахтина, которая акцентирует внимание на диалогич-
ности речевого жанра и его функциональной ориентированности. 
Предложенные М.М. Бахтиным идеи позволяют рассмотреть речевой 
жанр «как факт социального взаимодействия людей» (Л.Г. Бабенко) 
сквозь призму языка, то есть как форму, в которой воплощается ком-
муникативное взаимодействие (В.В. Дементьев, К.Ф. Седов, 
М.Ю. Федосюк, Т.В. Шмелева и др.). 
Во втором разделе представлены основания выделения жанра 
имиджевой статьи. Жанр имиджевой статьи определяется как «жанр 
PR-текста, представляющий актуальную социально значимую пробле-
му, где факты, сама проблема, лежащие в основе материала о базисном 
субъекте PR, а также точка зрения на данную проблему способствуют 
формированию или приращению паблицитного капитала данного 
субъекта PR» (А.Д. Кривоносов). 
Жанр имиджевой статьи функционирует в пространстве PR-
коммуникаций, отражает ситуацию реального коммуникативного вза-
имодействия определенных групп людей (организации как субъекта 
PR и общественности – целевой аудитории) и является способом осу-
ществления этого взаимодействия. В связи с этим для исследования 
данного жанра важными и наиболее целесообразными являются сле-
дующие положения: 1) рассмотрение жанра в дискурсивном аспекте 
(погруженность текста в дискурс и, как следствие, отражение этого 
дискурса в тексте; учет экстралингвистических параметров жанра) 
(А. Вежбицкая, В.Е. Гольдин, К.Ф. Седов и др.); 2) исследование жан-
ра как формы коммуникативного взаимодействия (Л.Г. Бабенко, 
К.А. Долинин, В.М. Карасик, М.Ю. Федосюк, А.П. Чудинов и др.); 
3) признание решающей роли фактора жанровой принадлежности тек-
ста при воспроизведении в нем дискурсивной ситуации 
(В.В. Дементьев, К.А. Долинин, Т.В. Шмелева и др.). Совокупность 
этих положений определяет возможность построения коммуникатив-
ной модели, в которой центральным звеном станет текст определенно-
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го жанра и которая призвана адекватно отразить элементы дискурса – 
взаимодействия, частью которого этот текст является. 
В третьем разделе рассматриваются основания, на которых 
строятся модели жанра, анализируются трансформации общенаучного 
метода моделирования в его применении к таким лингвистическим 
объектам, как жанр и дискурс, вводится понятие коммуникативного 
моделирования. 
Коммуникативное моделирование – это построение моделей 
объектов, имеющих коммуникативную природу (И.Ю. Мясников, 
М.Ю. Олешков). Смыслообразующей идеей построения коммуника-
тивных моделей является признание коммуникативной природы ис-
следуемого объекта. 
Модель жанра имиджевой статьи в настоящей работе по спо-
собу выражения является комбинированной, т.е. представленной в ви-
де набора суждений и графических конструктов; по содержанию мо-
дель является компонентной иерархической моделью (определяется 
структура жанра, анализируются и выстраиваются взаимосвязи компо-
нентов этой структуры). 
Вторая глава «Базовая коммуникативная модель жанра 
имиджевой статьи как продукт коммуникативного моделирова-
ния» посвящена построению базовой коммуникативной модели жанра 
имиджевой статьи. 
В первом разделе разрабатываются принципы коммуникатив-
ного моделирования жанра имиджевой статьи. 
Коммуникативное моделирование жанра имиджевой статьи в 
настоящей работе осуществляется в соответствии с принципами адап-
тивности, дискурсивности, коммуникативности и иерархичности. В 
основе принципов лежат свойства моделей объектов, имеющих ком-
муникативную природу: пластичность, дискурсивность и субъектив-
ность (И.А. Гронский). 
Принцип адаптивности продиктован свойством пластичности 
жанра имиджевой статьи как моделируемого объекта. Пластичность 
обусловлена пограничным положением жанра на стыке коммуникаци-
онных сфер журналистики и public relations (связи с общественно-
стью). Будучи вторичным текстом, т.е. текстом, созданным представи-
телями PR-структуры какой-либо организации и далее опубликован-
ным в СМИ, имиджевая статья проходит процесс журналистской об-
работки. Таким образом, тексты данного типа, изначально порожден-
ные PR-дискурсом, в процессе своего функционирования испытывают 
на себе влияние смежных дискурсов. При этом они не утрачивают 
свойств, обусловленных первичным дискурсом, но приобретают свой-
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ства дискурса вторичного. Так, например, адресная часть имиджевой 
статьи является ярким проявлением PR-функции – установление кон-
такта и трансляция информации о контактных данных базисного субъ-
екта PR. С другой стороны, описание события в имиджевой статье 
обычно «обрастает» широким социокультурным контекстом, что явля-
ется проявлением влияния журналистского дискурса, для которого 
характерно объективное представление событий с точки зрения их 
общественной ценности. Корпоративное событие, затрагивающее ин-
тересы узкой группы людей, приобретает, таким образом, социальную 
значимость. Эта особенность подачи информации связана с попыткой 
«сгладить» эффект манипулятивного воздействия, сделать его менее 
заметным за счет подчеркивания значимости события для жизни об-
щества в целом. Так, в серии статей о компании IBM («Эксперт», 2009: 
№33, 35, 39, 45, 48; 2010: №8, 9, 11, 21), которая посвящена проблеме 
рационального использования информационных технологий, актуали-
зируется установка-призыв к разумному управлению ресурсами: «Сде-
лаем планету разумнее! Хотите узнать подробности? Посетите 
ibm.com..». В текстах конструируется проблемная ситуация, связанная 
с иррациональным подходом к управлению, распределению ресурсов и 
т.п.: «Сегодня из-за неэффективной организации бизнеса среднеста-
тистический работник теряет в среднем 5,3 часа в неделю» («Экс-
перт». 2010. № 8). Данная проблема рассматривается в контексте гло-
бальных изменений, развития информационных технологий и т.п.: 
«Мы живем в эпоху глобально интегрированных экономики и обще-
ства <…> Мир становится меньше: Интернет и возможность обме-
на информацией в реальном времени позволяют людям, процессам и 
устройствам связываться между собой гораздо быстрее и чаще, чем 
раньше» («Эксперт». 2010. № 21). Основной целью статей является 
позиционирование продукта / услуги, предлагаемых компанией IBM, а 
«привязка» к глобальным социальным и экономическим изменениям 
позволяет объективизировать информацию и нивелировать воздей-
ствующий характер текста. При этом текст не лишается своей адрес-
ной части, т.е. указания на базисного субъекта PR, хотя это наиболее 
простой и эффективный способ придания информации большей степе-
ни объективности. 
Таким образом, адаптивность жанра понимается как способ-
ность жанра эффективно выполнять заданные функции в определен-
ном диапазоне изменяющихся условий. Принцип адаптивности позво-
ляет учитывать динамическую природу жанра имиджевой статьи как 
жанра вторичного, испытывающего на себе влияние различных дис-
курсов. 
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Принцип дискурсивности обусловлен дискурсивной природой 
жанра имиджевой статьи и требует обязательного учета этого свойства 
при построении модели. Реализацию данного принципа заключается в 
анализе текста как процесса и результата воспроизведенной коммуни-
кативной ситуации, в понимании текста имиджевой статьи как отра-
жения PR-дискурса, во взгляде на текст с точки зрения той среды, в 
которой он существует. В работе выделены и проанализированы ха-
рактеристики PR-дискурса, которые являются значимыми в процессе 
формирования жанра имиджевой статьи и важны при построении его 
модели. 
Мы полагаем, что существуют факторы, вектор воздействия 
которых направлен от дискурса как коммуникативного события (т.е. 
процесса) к жанру и тексту (как типической форме высказывания и 
результату реализации этой формы в конкретном коммуникативном 
акте соответственно). К таким факторам мы относим коммуникантов 
(базисного субъекта PR и целевую общественность), их цели, инфор-
мационный повод (событие, послужившее основой для создания тек-
ста). Другая группа факторов представляет собой совокупность соб-
ственно текстовых характеристик и является проявлением влияния 
факторов первой группы. Так, целевая установка, тип отображаемого 
события определяют тематическую, композиционную и стилистиче-
скую организацию текста. 
Принцип коммуникативности в применении к исследованию 
текста опирается на признание коммуникативной природы текста. 
Принцип коммуникативности делает возможным рассмотрение текста 
как воспроизведенного дискурса с учетом его отношения к конкретной 
внетекстовой действительности (в данном случае – ситуации PR-
коммуникации) и текстовой действительности других дискурсов 
(смежных с PR жанров). Таким образом, применение принципа ком-
муникативности необходимо для установления структуры текста ими-
джевой статьи как вторичного РЖ и для выяснения сущности процесса 
образования жанра имиджевой статьи, предполагающего влияние дру-
гих жанров. Все это является необходимым для построения модели 
жанра имиджевой статьи. 
Принцип иерархичности состоит в учете неравнозначности 
параметров, подлежащих моделированию. В процессе создания текста 
автор руководствуется жанровым каноном как типической формой, в 
которую вкладывает необходимое ему содержание. При этом некото-
рые жанровые характеристики являются определяющими, первичными 
по своей значимости, другие же – вторичны и «вытекают» из первых, 
зависят от них. Так, мы признаем определяющую роль целевых ком-
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понентов, которые занимают особое место в процессе коммуникации. 
Иерархичность проявляется не только в подчинении, но и в соотноше-
нии, взаимном влиянии разнородных компонентов (рис. 1): 
 
Рис. 1. Взаимодействие жанровых факторов 
при воспроизведении дискурса 
Дискурс связан с текстом процессом воспроизведения (на 
схеме это показано большой круговой стрелкой). Границы дискурса 
изображены пунктиром – это обозначает его открытость для внешних 
влияний. Жанровые факторы помещены в прямоугольники, с одной, 
стороны, для того, чтобы показать их общность, а с другой – чтобы 
выделить, дифференцировать их от других элементов, являющихся 
частью дискурса. Автор как непосредственный участник коммуника-
тивного акта помещен в овал с тем, чтобы показать его принципиаль-
ное неравенство с жанровыми факторами (последние, как уже было 
сказано, помещены в прямоугольники). Фактор целевой установки 
занимает пересекающееся положение по отношению к автору текста, 
поскольку частично исходит от него, а частично определяется соответ-
ствующим дискурсом. Так, с одной стороны, автор сам выбирает жан-
ровую форму текста, который он создает, а с другой – цель, для до-
стижения которой он создает этот текст, порождается дискурсом – 
коммуникативной ситуацией. Таким образом, сама природа PR-
дискурса детерминирует появление целевой установки воздействия на 
сознание аудитории для достижения определенного результата (фор-
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мирование имиджа, изменение поведения целевой аудитории и т.п.). 
Автор же сознательно использует текст в качестве инструмента для 
достижения этой цели. Тонкие стрелки на схеме отображают иерархи-
ческую зависимость одних факторов от других. Предмет отображения 
имеет двойное подчинение, поэтому к нему ведут две стрелки: 1) от 
автора через целевую установку и 2) от информационного повода как 
части дискурса. 
Во втором разделе базовая коммуникативная модель рассмат-
ривается в аспекте соотношения «инвариант-вариант». 
В данном разделе проводится сопоставление компонентов мо-
дели как абстрактных сущностей с их конкретным наполнением язы-
ковым материалом. Инвариантом модели жанра имиджевой статьи 
является совокупность жанровых параметров (целевая установка, 
предмет отображения, композиционное построение). Инвариант под 
воздействием определенных преобразований, вызванных взаимодей-
ствием текста со средой его существования, трансформируется в вари-
анты, каждый из которых специфичен для той или иной коммуника-
тивной ситуации. Варианты компонентов модели понимаются как 
функционально обусловленные средой существования жанра транс-
формации базовых составляющих модели. Изучение этих трансформа-
ций позволяет увидеть объект моделирования в полноте его проявле-
ний – не как абстрактный и статичный образец, несущий определенное 
значение, но не наполненный конкретным содержанием, а как «жи-
вой» механизм, гибко адаптирующийся к среде своего функциониро-
вания. 
В третьем разделе разработана методика коммуникативного 
моделирования жанра имиджевой статьи и осуществлено построение 
базовой коммуникативной модели жанра имиджевой статьи. 
Методика коммуникативного моделирования жанра имидже-
вой статьи основана на коммуникативно-дискурсивной интерпретации 
процесса жанрообразования. Структура дискурса содержит набор ком-
понентов, воспроизводящихся в тексте и отражающих со-бытие участ-
ников коммуникативного процесса в рамках конкретного коммуника-
тивного события. Для определения данного процесса используются 
понятия воспроизведения / отражения, а указанные компоненты назы-
ваются факторами дискурса, или дискурсивными факторами. 
Методика включает четыре этапа: 1) выявление жанровых па-
раметров, 2) сопоставление с жанровым каноном, 3) моделирование 
взаимосвязей между и внутри дискурсивных факторов, 4) выявление 
инвариантного способа моделирования текста в целом. На первона-
чальном этапе происходит выделение и анализ релевантных для по-
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строения модели исследуемого жанра параметров. Каждый из пара-
метров получает свое содержательное наполнение исходя из детально-
го описания конкретного текста. Затем полученный результат сопо-
ставляется с существующим жанровым каноном. Сопоставление про-
изводится на основе представления о функциональной природе факто-
ров, воспроизведенных в тексте. Результатом такого сопоставления 
является установление причин наличия разных реализаций модели. 
Далее моделируются взаимосвязи дискурсивных факторов на различ-
ных уровнях (вербальном и невербальном) и выстраивается иерархи-
ческая модель взаимоотношений факторов. На финальном этапе про-
исходит обобщение данных, полученных на всех предыдущих этапах, 
и на этой основе устанавливается способ моделирования конкретно 
взятого текста. 
Разработанная методика позволяет описать механизм взаимо-
действия дискурсивных факторов в процессе воспроизведения дискур-
са в тексте имиджевой статьи. На основе полученных результатов ста-
новится возможным построение базовой коммуникативной модели 
жанра имиджевой статьи и выявление вариантов базовой модели. 
Базовая коммуникативная модель жанра имиджевой статьи 
включает три уровня: 1) жанрообразующие параметры, 
2) репрезентация жанрообразующих параметров в тексте как продукте 
дискурсивных преобразований; 3) взаимосвязи между жанрообразую-
щими параметрами. 
Компонентами первого уровня являются жанровые параметры 
(цель, предмет отображения, тема, композиция, стиль), средой образо-
вания которых является дискурс PR-коммуникации, определяющий их 
специфику. Ко второму уровню относятся способы репрезентации 
жанровых параметров в тексте, связанные с отступлением от жанрово-
го канона или соответствием ему. Третий уровень представлен взаи-
мосвязями жанровых параметров. 
В третьей главе «Варьирование базовой коммуникативной 
модели жанра имиджевой статьи» рассматривается процесс варьи-
рования модели жанра имиджевой статьи по параметрам композиции, 
целевой установки и предмета отображения. 
Первый раздел посвящен рассмотрению композиции как базо-
вой динамической структуры и параметра варьирования коммуника-
тивной модели жанра имиджевой статьи. 
Несмотря на высокую степень зависимости от жанровой при-
надлежности текста, определяющей способность композиции служить 
в качестве таксономического критерия (М.М. Бахтин, 
В.В. Салимовский), в основе композиционного построения сложных 
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вторичных жанров лежит принцип динамизма (Н.В. Панченко, 
Ю.Н. Тынянов, У. Эко). С учетом данного принципа композиция рас-
сматривается нами как функционально обусловленная динамическая 
структура, отражающая организацию смыслов в тексте посредством 
определенных способов развертывания авторской мысли. Это позволя-
ет рассмотреть композицию как параметр варьирования жанра и обна-
ружить варианты композиционного построения текста. Актуализато-
рами вариантов являются сильные позиции текста (Н.В. Панченко, 
Н.А. Фатеева). В имиджевой статье сильными позициями являются 
заголовок и лид-абзац, т.к. эти элементы в текстах данного жанра 
наиболее информативны и прагматически нагружены 
Выбор автором композиционного варианта зависит от разно-
видности предмета отображения и той цели, которую он ставит перед 
собой, т.е. от специфики содержательных параметров. 
Заголовок в текстах имиджевых статей взаимодействует с не-
вербальными компонентами текста. Данное взаимодействие становит-
ся особым приемом композиционного построения текстов данного 
жанра. Основная функция заголовка и изображений определяется сле-
дующим образом: через взаимодействие и взаимодополнение этих 
двух элементов происходит концентрация основной информации в 
тексте и мотивация адресата к дальнейшему чтению. В имиджевых 
статьях частотны заголовки с высокой степенью информативности. 
Иногда это целые предложения, в которых отражена суть события или 
проблемы: «Страховое общество “Сургутнефтегаз” – лауреат наци-
ональной премии “Финансовый олимп-2009”» («Эксперт-Сибирь». 
2010. № 24-25); «В Туапсинском районе, жемчужине Черного моря 
мечта стала реальностью…» («Эксперт-Юг». 2009. № 42-43). 
Лид-абзац репрезентирует предмет отображения в концентри-
рованном виде. Соответственно, способы моделирования лид-абзаца 
напрямую зависят от специфики того вида предмета, который лежит в 
основе конкретного текста. Так, для текстов, отображающих событие, 
характерна модель лид-абзаца, содержащая следующие элементы: ко-
гда (произошло); где (произошло); что (произошло); кто (был участни-
ком). 
В статье «Сибирская энергетика прирастает Томском» («Экс-
перт-Сибирь». 2009. №40-41) наблюдаем классический вариант реали-
зации этой модели: «6 октября 2009 года ОАО “ТКГ-11” ввело в экс-
плуатацию на томской ГРЭС-2 новую турбину Т-50». В определенных 
случаях некоторые элементы модели могут опускаться. Например, в 
статье «Будущее проектируется сегодня» («Эксперт-Сибирь» №32-33, 
2009) имеем следующую формулировку лида: «Один из ведущих и 
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старейших проектных институтов Алтайского края – “Сибгипро-
сельхозмаш” – получил в текущем году международное призвание». 
Здесь наблюдаем наличие только трех элементов модели. Возможно, 
что торжественного вручения награды просто не было, поэтому нет 
никакого указания на место события. Таким образом, трансформации 
модели имеют функциональный характер. 
Тексты, в основе которых лежит ситуация, порождены отсут-
ствием в жизни субъекта PR значимых, выдающихся событий, которые 
были бы интересны прессе. Поэтому в таких текстах обычно описыва-
ется «текущее состояние дел» компании и ее основные качества, поз-
воляющие это состояние поддерживать. На уровне лида это выглядит 
так: «ОАО “Дальсвязь” – межрегиональная дочерняя компания ОАО 
“Связьинвест” (владеем 38,13% акций) – лидер на рынке фиксирован-
ной связи Дальнего Востока. Сегодня это одно из самых стабильных и 
прибыльных предприятий телекоммуникационного сектора экономики 
страны» («Эксперт». 2009. № 38). Действие в таких случаях заменяет-
ся качеством, которое позитивно характеризует базисного субъекта 
PR. Элементами модели становятся имя субъекта («кто») и его основ-
ные качества («какой»). 
Второй раздел посвящен рассмотрению варьирования базовой 
коммуникативной модели жанра имиджевой статьи по параметру «це-
левая установка». 
Целевая установка является параметром, в котором воплоща-
ется прагматический потенциал текста. В имиджевых статьях обнару-
живаются следующие варианты целевых установок: 1) информирова-
ние; 2) убеждение; 3) побуждение. Перечисленные варианты в текстах 
выступают в комбинации друг с другом, при этом один из вариантов 
доминирует. Ключевыми особенностями репрезентации вариантов 
являются оценочность и имплицитность. Оценочность связана с по-
пыткой оказать воздействие на адресата, имлицитность – с попыткой 
сделать это воздействие незаметным. Тот факт, что адресант стремится 
к тому, чтобы скрыть следы своего присутствия в тексте, связан с 
внутренней манипулятивностью текстов имиджевых статей. 
Информирование как целевая установка связано с попыткой 
адресанта передать некоторые сведения адресату, сделать эти данные 
частью картины мира последнего. В текстах имиджевых статей содер-
жится информация о базисном субъекте PR, его партнерах, непосред-
ственном событии или событиях, связанных с его деятельностью. От-
бор и структурирование информации происходят по принципу «пра-
вильной расстановки акцентов» (А.Д. Кривоносов, Ф. Джефкинс, 
Д. Ядин и др.): автор целенаправленно обращает внимание читателя на 
 19 
тот или иной аспект деятельности базисного субъекта PR. 
Особенностью реализации целевой установки информирова-
ния в текстах имиджевых статей является то, что определенные виды 
языковых средств направлены на выполнение конкретных практиче-
ских задач: 
 высокоинформативные языковые единицы используются для 
создания в тексте проблемной ситуации и введения субъекта 
PR, имеющего средства для решения проблемы; 
 номинативные предложения используются для описания со-
бытия / ситуации; 
 вопросно-ответная форма изложения материала, которая ста-
новятся общим принципом организации текста в целом или 
его отдельных фрагментов, используется как прием антиципа-
ции (предвосхищение ожиданий слушающего) и способ во-
влечения адресата в коммуникативный акт. 
Использование перечисленных средств в совокупности позво-
ляет автору имиджевой статьи создать в тексте такую ситуацию, при 
которой адресату необходимо обратиться к базисному субъекту PR для 
решения проблемы (на схеме далее показано взаимодействие языко-
вых средств и выполняемых ими функций – см. рис. 2): 
 
Рис. 2. Взаимодействие языковых средств, реализующих целевую 
установку информирования в текстах имиджевых статей 
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Убеждение как целевая установка текста имиджевой статьи 
представляет собой попытку доказать или опровергнуть какое либо 
суждение при помощи логических доводов. Убеждение отлично от 
побуждения тем, что в процессе убеждения адресант лишь пытается 
определить образ мыслей и поведения адресата, но не совершает по-
пытки склонить адресата к совершению определенного действия. Та-
ким образом, отличие заключается в конечной цели убеждающей и 
воздействующей коммуникации – убеждение это призыв разделить 
какую-либо точку зрения, но не призыв к действию 
Данный вариант целевой установки реализуется в текстах по-
средством использования следующих приемов: контраст, повтор, ком-
пенсация, справка, умолчание, ретроспекция / проспекция, финализа-
ция, цитация / концентрация цитат. 
Рассмотренные аргументативные приемы, направленные на 
реализацию целевой установки убеждения, задействуют определенные 
языковые средства: 
 повторы (направлены на повышение узнаваемости повторяе-
мого элемента; позволяют закрепить необходимую автору ин-
формацию в сознании целевой аудитории). 
 Оценочная лексика (позволяет выразить отношение говоряще-
го к предмету речи. Лексика со значением положительной 
оценки применяется в отношении базисного субъекта PR и со-
бытий, в которых он принимает участие. Лексика со значени-
ем отрицательной оценки применяется по отношению к кон-
курентам базисного субъекта PR). 
 Степени сравнения прилагательных (создают семантическую 
оппозицию «мы-они», позволяют автору показать адресату до-
стоинства базисного субъекта PR, его преимущества на фоне 
конкурентов). 
 Личные местоимения (придают тексту персональный характер 
изложения, связанный с ориентацией автора на неформальный 
диалог с адресатом; формируют эффект сопричастности, во-
влечения аудитории в описываемое событие). 
Побуждение как целевая установка проявляется в прямой и 
косвенной формах; действие при этом является отложенным, посколь-
ку имеет место не прямой, а опосредованный контакт с аудиторией, 
т.е. аудитория и адресант существуют в разных пространственно-
временных пластах, а, значит, немедленная реакция на сообщение 
практически невозможна. 
В текстах имиджевых статей целевые установки информиро-
вания, убеждение и побуждения к действию являются взаимосвязан-
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ными и соответствуют трем этапам речевого акта – локуции, иллоку-
ции и перлокуции. Убеждение в этом смысле опирается на информи-
рование как предыдущий этап и в перспективе имеет выход на побу-
дительную установку как финальный этап коммуникативного акта. 
Соответственно, можно говорить о том, что средства и способы реали-
зации данных установок в тексте пересекаются – одни и те же средства 
могут быть использованы в одной из своих функций (информирова-
ния, убеждения или побуждения к действию). 
В третьем разделе рассматривается варьирование базовой ком-
муникативной модели жанра имиджевой статьи по параметру «предмет 
отображения». 
Под предметом отображения понимается фрагмент мнимой или 
реальной действительности, который воспроизводится в тексте. В текстах 
имиджевых статей встречаются две разновидности предмета отображения 
– событие и ситуация. Главное различие между событием и ситуацией 
заключается в том, что событие единократно, завершено, имеет четко 
идентифицируемые пространственно-временные рамки и обладает при-
знаком динамичности (в рамках события совершаются действия, которые 
в своем развитии проходят определенные этапы), а ситуация характеризу-
ется повторяемостью, неопределенной длительностью и не несет ярко 
выраженного динамического значения (ситуация есть описание сложив-
шихся обстоятельств, среди которых сложно выделить конкретные дей-
ствия, совершенные кем-либо). 
Варианты моделирования события в текстах имиджевых статей 
подчиняются принципу «сопряжения значимостей» (базисный субъект 
пытается «привязать» себя к значимости события или другого субъекта, 
тем самым повысив собственный авторитет в сознании аудитории) Выяв-
лено два варианта сопряжений: 1) «событие-субъект»; 2) «субъект-
субъект». Ситуация в текстах имиджевых статей моделируется в виде 
варианта «проблема-решение». 
Вариант «событие-субъект». На фоне статичной картинки 
(определенного набора условий, положения дел) появляется и начинает 
действовать конкретный участник, который, «проживая» событие, тем 
самым приобщается к его значимости. 
Вариант «субъект-субъект». Актуализируются отношения меж-
ду реальными участниками PR-коммуникации, одним из которых являет-
ся базисный субъект PR, позиционирующий себя в качестве субъекта вза-
имодействия и связывающий свой имидж с имиджем другого субъекта. 
Вариантом моделирования ситуации как предмета отображения 
является схема «проблема-решение», при реализации которой в основной 
заголовок и / или в лид-абзац выносится задача, решение которой являет-
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ся важным для целевой аудитории, а текст содержит информацию о спо-
собе решения данной задачи с помощью продукта / услуги, описываемых 
в тексте. Вариант «проблема-решение» состоит из четырех компонентов: 
а) постановка проблемы, б) описание (введение в проблему), в) решение 
проблемы, г) введение субъекта. 
Варианты моделирования предмета отображения на содержа-
тельном уровне связаны с определенными типами сопряжений двух эле-
ментов в структуре события / ситуации, каждый из которых имеет само-
стоятельное значение. В их соединении реализуется собственно имидже-
вая функция текста. На формальном уровне варианты моделирования ре-
презентируют структуру самого предмета (события или ситуации), кото-
рый отображается в тексте. Особенности реализации способов формаль-
ного моделирования связаны с наличием / отсутствием тех или иных со-
ставляющих предмета в конкретном тексте. Так, в событии важна его ак-
циональная составляющая; в центре события (в отличие от ситуации) 
находится его участник – субъект действия, совершаемого в легко иден-
тифицируемом (имеющем четкие координаты) пространственно-
временном плане. Ситуация же характеризуется пространственно-
временной неопределенностью, в ней отсутствует акциональный компо-
нент, а действие субъекта PR замещается его качеством – положительной 
характеристикой, введение которой способствует приращению имиджа. 
В Заключении подводятся итоги коммуникативного моделиро-
вания жанра имиджевой статьи на материале газетно-журнальных текстов 
на русском языке, обобщается роль дискурсивных факторов в процессе 
воспроизведения в тексте ситуации реальной действительности, намеча-
ются перспективы исследования проблемы коммуникативного моделиро-
вания жанров. 
Коммуникативное моделирование жанра имиджевой статьи в 
данной работе основано на положении о воспроизводимости факторов 
дискурса в тексте. Применение принципов коммуникативного моделиро-
вания имиджевой статьи как PR-жанра позволило: 
 учесть важную особенность жанра имиджевой статьи в отно-
шении его положения в жанровом пространстве, а именно влияние на 
процесс формирования и функционирования данного жанра факторов 
смежных коммуникационных сфер (принцип адаптивности); 
 установить те характеристики PR-дискурса, которые являются 
значимыми в процессе формирования жанра имиджевой статьи, а, значит, 
важны при построении его модели (принцип дискурсивности); 
 продемонстрировать взаимодействие дискурсивных факторов 
как компонентов модели и влияние результатов этого взаимодействия на 
модель жанра, установить типы отношений между факторами (принцип 
 23 
иерархичности); 
 проанализировать прагматический потенциал текста имидже-
вой статьи посредством его рассмотрения в качестве средства коммуника-
тивного взаимодействия автора и адресата (принцип коммуникативности). 
Научная значимость предложенной в исследовании методики за-
ключается в том, что она позволяет спроецировать общую теорию моде-
лирования на конкретный жанр и, таким образом, расширить существу-
ющие на сегодняшний день представления об этом жанре. 
В процессе воспроизведения в тексте имиджевой статьи ситуа-
ции коммуникативного взаимодействия актуализируются различные па-
раметры жанра. К таким параметрам относятся целевая установка, пред-
мет отображения, композиция текста. 
Целевая установка взаимодействует с определенным типом 
предмета отображения, что порождает возникновение варианта модели-
рования в рамках заданной базовой модели. Варианты целевой установки 
имиджевой статьи (информирование, убеждение, побуждение) являются 
звеньями одной цепи развертывания коммуникативного акта по направ-
лению к достижению инвариантной цели любого PR-текста – воздействие 
на аудиторию, результатом которого должна стать оптимизация комму-
никационной среды базисного субъекта PR. 
Предмет отображения в имиджевых статьях представлен двумя 
разновидностями (событие и ситуация). Каждая разновидность предмета 
отображения обладает определенной субстанциональной природой и 
функциональными характеристиками. Так, тип предмета отображения 
«событие» отличается акциональностью и предназначен для описания тех 
проявлений деятельности субъекта PR, которые обладают значительной 
степенью социальной значимости и экстраординарности (получение пре-
стижной награды, участие в социально-значимом проекте, изобретение 
новой технологии или продукта и т.п.). Тип предмета отображения «ситу-
ация» характеризуется пространственно-временной неопределенностью и 
предназначен для описания текущей деятельности базисного субъекта. 
Таким образом, ситуация сама по себе обладает меньшим, чем событие, 
воздействующим потенциалом в силу отсутствия в ней значения дина-
мичности. Ситуацию труднее представить как социально значимое и важ-
ное для аудитории явление, поскольку она не конкретна с точки зрения 
совершаемых субъектом действий и описывает деятельность субъекта PR 
в повседневных (следовательно, не уникальных) обстоятельствах. В целях 
усиления воздействующего потенциала данного типа предмета отображе-
ния ситуация в тексте трансформируется в проблемную ситуацию: ауди-
тории приписывается пресуппозиция наличия у нее данной проблемы, а 
базисный субъект PR позиционируется как тот, кто может эту проблему 
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решить. 
Композиция жанра имиджевой статьи как параметр формальной 
организации жанра имеет динамическую природу, что позволяет ей 
предоставлять структурные возможности для развертывания вариантов 
моделирования. Так, типы сопряжений («событие-субъект», «субъект-
субъект», «проблема-решение») актуализируют определенные уровни 
структуры текста и определенный набор композиционных приемов. 
В перспективе представляется возможным дальнейшая разработ-
ка проблемы варьирования базовой коммуникативной модели жанра ими-
джевой статьи (поиск других параметров варьирования), выявление наци-
ональной специфики моделирования жанра имиджевой статьи через срав-
нение с фактическим материалом на других языках, применение разрабо-
танной методики к другим жанрам PR-коммуникации и смежных сфер 
(реклама, журналистика). 
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